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IBEROAMÉRICA, PERIODO 2015 - 2019”: UNA REVISIÓN DE LA 
LITERATURA CIENTÍFICA 
RESUMEN 
La presente investigación fue realizada en el marco de la revisión sistemática de la 
literatura, teniendo como objetivo de investigación: Analizar el e-commerce y las ventas en 
Iberoamérica - sector imprenta en el periodo 2015 – 2019; todo ello en base a metodología 
Prisma. 
Se llevó a cabo la búsqueda de artículos, en bases de datos como: Scielo, Redalyc, 
Dialnet, Doaj; buscados por: “E-commerce”, “Comercio Electrónico”, “Ventas” y “Sales”; 
con el usó de criterios de inclusión. 
La recolección de datos se realizó en base a: Objeto de Estudio, Base de Datos, 
Método de Estudio, Año, entre otros. En resultados, se trató la información mediante gráficos 
por año, país, universidad, etc. Además, se detalló sus particularidades como tendencias y 
elementos de mayor aporte. 
Finalmente, en conclusiones, se logró determinar el efecto positivo del e-commerce 
en las empresas, ya que este ha permitido reducir costos, aumentar la productividad, expandir 
mercado, etc., gracias a la integración con múltiples negocios; además se logró precisar la 
limitación de información en el sector imprenta en los artículos estudiados y se recomendó 
la implementación del e-commerce, por su bajo costo de mantenimiento y facilidad de uso 
con la que actualmente cuenta. 
PALABRAS CLAVES: Electronic Commerce, Comercio Electrónico y Ventas.  
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 
Desde la creación de la imprenta por Gutenberg entre 1435 y 1440, el proceso de 
impresión ha cambiado de diversas maneras lo que ha llevado a su evolución hasta lo que 
hoy conocemos de la imprenta moderna; todo ello, apoyado por el desarrollo tecnológico 
que se da en la actualidad ha permitido que el acceso a servicios como la impresión se den 
de forma online y permitan brindar un menor tiempo de entrega (Sandivar Culquicondor, 
2018). 
Actualmente, la imprenta se encuentra en un contexto de convergencia entre el papel 
y lo digital, definiendo convergencia en este contexto como el “flujo de contenido a través 
de múltiples plataformas mediáticas, la cooperación entre múltiples industrias mediáticas y 
el comportamiento migratorio de las audiencias mediáticas” (Jenkins, 2008, pág. 14).Dicha 
convergencia ha hecho que muchas compañías abracen el cambio y reformen sus trabajos en 
papel logrando hacer crecer su portafolio de productos; todo ello, en busca de adaptarse a la 
metamorfosis que se está viviendo en este negocio con la entrada de lo digital por lo impreso, 
lo que conlleva un problema pero a la vez una oportunidad para la industria (Abad, 2011). 
De esta misma forma, el proceso de ventas a evolucionado a lo largo del tiempo a tal 
punto que modelos de gestión que han sido usado por décadas han cambiado a un enfoque 
digital como es el caso del circulo analógico que ha dado paso al modelo círculo digital, el 
cual es una adaptación del mismo en busca de lidiar con el desafío de la digitalización 
(Martrat & Martrat, 2017). 
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Por otro lado, la búsqueda de información, evaluación de productos o servicios y 
toma de decisiones; en la actualidad se realiza por canales digitales ubicándolos como la 
mayor revolución comercial ocurrida en las últimas décadas, por ello esta misma revolución 
ha vuelto una necesidad tener la capacidad de transformar digitalmente para lograr el éxito 
en las organizaciones (El Observatorio eCommerce y Transformación Digital, 2016). 
Las organizaciones han encontrado en el mundo del internet, un camino diferente en 
busca de mejorar sus ventas, este camino es las ventas en línea, la cual ha hecho que internet 
se convierta en un centro virtual con fines comerciales (Vilca Salazar, 2016), ya que pese a 
los distintos tipos de comercio electrónico existentes, todos cuentan con características 
beneficiosas para la organización como: la reducción de costos, relación con el consumidor, 
respuesta rápida y globalización (Chuquiruna Quiliche & Ibáñez Figueroa, 2018). 
Las organizaciones complementan sus canales de venta con el e-commerce, debido 
al crecimiento que ha tenido, y esto se ha dado gracias a la naturaleza única del internet, ya 
Figura 1:Evolución del circulo analógico al círculo digital. 
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que en cuestión de revoluciones el internet y las tecnologías del e-commerce superan en 
“riqueza” a otros avances tecnológicos como la radio, televisión y teléfono como medio 
comercial (Laudon & Laudon, 2016). 
La entrada del comercio electrónico no solo ha potenciado la venta de productos 
físicos, sino que también ha permitido la entrada de los productos digitales (música, videos, 
videojuegos, software, etc.), los cuales cuentan con costos marginales al momento de 
producir otra unidad de producto (ya que no cuesta nada hacer una copia de un archivo) y 
dejando solo el costo de desarrollo del primer producto, marketing, distribución, entre otros; 
lo que ha llevado a que los consumidores se vean beneficiados por la reducción de los precios 
de estos productos (Laudon & Laudon, 2016). 
Estos nuevos productos digitales se anuncian como alternativas a los productos 
físicos, con márgenes de inversión menor, un mercado más amplio al cual enfocarse, 
logrando una expansión de la organización más acelerada, con la entrada de nuevos modelos 
de negocio enfocados en el e-commerce. 
En base a lo anteriormente mencionado, se planteó la pregunta de investigación: 
¿Qué se conoce del e-commerce en las ventas en el sector imprenta de Latinoamérica en los 
últimos 5 años?, teniendo como objetivo: Analizar el e-commerce y las ventas en 
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 
Se realizó la presente revisión sistemática de la literatura científica, definida como 
“un diseño de investigación observacional y retrospectivo, que sintetiza los resultados de 
múltiples investigaciones primarias” (Beltrán, 2005, pág. 60).abordando el tema “E-
commerce y las Ventas”; con base en la metodología PRISMA (Preferred Reporting Items 
for Systematic Reviews and Meta-Analyses), la cual brindo los lineamientos para llevar a 
resolver la pregunta de investigación: ¿Qué se conoce del e-commerce en las ventas en el 
sector imprenta de Iberoamérica en los últimos 5 años?,  
La búsqueda de información se realizó en bases de datos de confianza, tales como: 
SCIELO, DOAJ, REDALYC Y DIALNET. Las estrategias de búsqueda, fueron realizadas 
usando operadores booleanos junto a las variables, aplicando variaciones; las cuales fueron: 
((“e-commerce”) OR (“comercio electrónico”)) para Scielo; ((“e-commerce”) AND 
(“ventas”)) y ((“e-commerce”) AND (“sales”)) AND (“printing workshops”) para Doaj; 
((“comercio electrónico”) AND (“ventas”)) para Redalyc; ((“e-commerce”) AND (“sales”)) 
para Dialnet. 
Los criterios de selección y exclusión considerados para la búsqueda de los artículos 
científicos fueron los siguientes: que se encuentre dentro de los temas de e-commerce y 
ventas, además de la relación entre ambas variables; que cuente con una estructura completa 
de investigación teórica (Introducción, metodología, resultados y conclusiones) ;que el 
idioma de los artículos estén redactados en español o inglés; que el estudio pertenezca a 
Iberoamérica; que permita un acceso completo al contenido; que el periodo de tiempo del 
articulo este entre el rango 2015 – 2019. 
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Para realizar el proceso de registro de los artículos revisados, se requirió la ayuda de 
una hoja de Excel a forma de base de datos para apoyar con el control de la cantidad y detalle 
de los artículos, para este propósito se registraron datos en diversas categorías como: revista, 
objeto de estudio, año, idioma, país, método de estudio, universidad y referencia. 
De esta base de artículos registrados, se procedió a realizar el filtrado de los mismos; 
para lo cual, luego de un primer filtrado se obtuvieron 55 artículos después de excluir los 
que no se encuentra en el periodo 2015-2019, los que no aportaban con ninguna de las 
variables(“e-commerce” y “ventas”) o simplemente no brindaban acceso completo y los que 
no están redactados en idioma inglés o español; en un segundo filtrado se obtuvo 26 artículos 
después de realizar la lectura de los resúmenes, excluir los artículos que no contaban con 
una estructura completa, y que no pertenecían a un país Iberoamericano. En el siguiente 
grafico se denota el proceso de filtrado de los artículos (Figura N°2):  












Total de artículos filtrado 
por periodo e 
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Lectura de resúmenes




 Comercio Electrónico 
Geografía(Iberoamérica)
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Para realizar el proceso de clasificación de los artículos filtrados, se utilizó el registro 
en una hoja de cálculo previamente categorizados (revista, objeto de estudio, año, idioma y 
referencia) a la cual se le agrego una nueva categoría de “estado” con dos respuestas 
delimitadas para los artículos: “Aceptados” y “No Aceptados” lo que permitió centrarse en 
los artículos aprobados para el análisis. A continuación, se adjunta la tabla de los artículos 
“Aceptados” (Tabla N°1): 
Tabla 1: 
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En esta tabla se muestra la clasificación en base a las categorías base de datos, objeto de estudio, Año, 
Idioma, Referencia y Aceptación  
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 
La investigación tuvo como finalidad la búsqueda, clasificación y análisis de 
artículos científicos con relación a las variables e-commerce y ventas, para lo cual se realizó 
una búsqueda en un rango de 5 años específicamente en el periodo 2015-2019 dentro de las 
bases de datos Dialnet, Scielo, Redalyc y Doaj; se encontraron 150 artículos en dichas bases 
de datos. Luego del proceso de recopilación, clasificación y filtrado de los artículos se obtuvo 
un total de 26 artículos “Aceptados”, los cuales fueron halladas en distintas bases de datos. 




Figura 3:Resumen de Artículos Aceptados 
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En la Tabla N°2 se realiza una clasificación de los artículos en base al Objeto de 
Estudio, Base de Datos dentro de las cuales se encuentran SCIELO, REDALYC, DIALNET 
Y DOAJ, método de estudio, año, idioma, país y universidad en caso corresponda. A 
continuación, se presenta la tabla antes descrita (Tabla N°2): 
Tabla 2: 
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En esta tabla se clasifican los artículos evaluados en categorías como objeto de estudio, base de datos, 
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En la Figura N°4 se puede apreciar la distribución del número de artículos a través 
de los años dados en el periodo 2015-2019, en el cual se puede ver una ventaja destacada del 
año 2015 ubicando como el año con mayor cantidad de artículos con el numero de 8 unidades 
(30,77%), dejando en un segundo lugar a los años 2016 y 2017 con el numero de 5 unidades 
(19,23%) cada uno; y finalmente los años 2018 y 2019 con el numero de 4 unidades (15,38%) 
cada uno ocupando el tercer lugar. Se puede apreciar una tendencia descendente, en la cual 
se ver el interés por su estudio en el año 2015 y como con el paso del tiempo este interés va 
bajando hasta establecerse en un número de artículos más constante, hasta la actualidad A 





Figura 4:Número de Artículos por Año 
2015 2016 2017 2018 2019
# de Artículos 8 5 5 4 4
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Respecto al número de artículos por idioma, se puede apreciar destacadamente el uso 
mayoritario del idioma español sobre el inglés con un numero de 24 artículos (92,31%) en 
dicho idioma, dejando al segundo con un número menor de 2 artículos (7,69%); todo ello 
con relación a los países de procedencia de los artículos, ya que en su totalidad son 
iberoamericanos. A continuación, la figura N°5: 
 
 
Figura 5:Número de Artículos por Idioma 
  
Español Ingles
# de Artículos 24 2
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En la Figura N°6, se puede ver una cantidad de 7 artículos (7,69%) para el país de 
Colombia quien cuenta con el número mayor de artículos, dejando a España en un segundo 
lugar con un numero de 5 artículos (19,23%) y México en el tercero con un numero de 4 
artículos (15,38%); mientras que los demás países cuentan con números menores, que se 
detallan a continuación: Argentina (2 artículos; 7,69%), Brasil (1 artículo; 3,85%), Chile (2 
artículos; 7,69%), Ecuador (2 artículos; 7,69%), Perú (2 artículos; 7,69%), Venezuela (1 





Argentina Brasil Chile Colombia Ecuador España Mexico Perú
Venezuel
a
# de Artículos 2 1 2 7 2 5 4 2 1

















NÚMERO DE ARTÍCULOS POR PAÍS
Figura 6:Número de Artículos por País 
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 En la Figura N°7, se puede ver que el método predominante es el descriptivo con 12 
artículos (46,15%), seguido por el cuantitativo con 5 artículos (19,23%); otros métodos 
usados son: el cualitativo con 3 artículos (11,54%), el explicativo con 4 artículos (15,38%), 
el exploratorio con 1 artículo (3,85%) y finalmente el correlacional también con 1 artículo 
(3,85%). A continuación, el grafico de número de artículos según método de estudio: 
 
Figura 7:Número de Artículos por Método de Estudio 
 
En la Tabla N°3, referente al aporte de las universidades con artículos científicos para 
el presente trabajo de investigación, se puede ver una gran variedad de universidades con el 
aporte único de un artículo, con la excepción de la Universidad de Colombia que cuenta con 
3 artículos para esta investigación; además cabe mencionar que hay 3 artículos en los cuales 















# de Artículos 1 3 5 12 4 1
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Número de Artículos por Universidad 
Universidad Número de Artículos 
No especifica 3 
Pontificia Universidad Católica del Perú 1 
Tecnológico de Monterrey 1 
Universidad Autónoma de Bucaramanga 1 
Universidad Autónoma de Tamaulipas 1 
Universidad Católica de Colombia 1 
Universidad Católica de Santiago de Guayaquil 1 
Universidad Católica del Norte 1 
Universidad César Vallejo 1 
Universidad de Barcelona 1 
Universidad de Concepción 1 
Universidad de Extremadura 1 
Universidad de Oviedo 1 
Universidad del Valle 1 
Universidad del Zulia 1 
Universidad EAN 1 
Universidad Juárez del Estado de Durango 1 
Universidad Nacional de Colombia 3 
Universidad Nacional de Córdoba 1 
Universidad Pablo de Olavide 1 
Universidad Politécnica de Cartagena 1 
Universidade Federal do Rio Grande do Sul 1 
Total general 26 
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En base a las figuras N°4, 5 ,6 y 7; y la tabla 3, después de clasificarlos se pudo llegar 
a diferentes datos de interés, como el año con el mayor aporte el cual fue el 2015, lo que 
permitió inferir el apogeo que ha tenido esta solución(e-commerce) dentro del campo de las 
ventas y demás, así como el interés particular por el estudio del mismo en dicho año, 
sufriendo una tendencia descendente en los siguientes años. Estas investigaciones provienen 
de países Iberoamericanos de los cuales destaca Colombia como el país con mayor aporte 
cuantitativo a la investigación, seguido por demás países muy de cerca como España y 
México todos ellos enfocados principalmente al sector de las pymes, específicamente las 
micro y pequeñas empresas que cuenta con algún avance en e-commerce. Del punto de vista 
de instituciones aportantes, en este caso universidades, se ve una completa variedad en la 
participación de sus artículos en la presente investigación, ya que se puede apreciar una 
heterogeneidad casi total; dando a ver el interés común por el tema del e-commerce – ventas 
que no solo se refleja en la diversidad de países sino en las instituciones, y académicos que 
las respaldan, lo que ha permitido que este tema sea analizado desde diversos aspectos como: 
geografía, política, economía local e internacional, cultura, entre otros; todo ello gracias a 
las diversidad de organizaciones que han dedicado tiempo y esfuerzo a su estudio. 
En base a los artículos revisados, indican que dentro de las barreras que se tienen 
para la compra en e-commerce a nivel usuario destacan tres cuestiones principalmente: la 
desconfianza; la cual está asociada al canal de internet que se ofrece para las transacciones 
y el vendedor como tal; el riesgo la cual está vinculada al medio de pago, la información 
personal que se brinda y la calidad del producto; mientras que el control percibido es otra 
cuestión de interés la cual está relacionada tanto con la facilidad de uso, como con la 
intención de uso(Meléndez Ruiz, Ábrego Almazán, & Medina Quintero, 2018; Sánchez 
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Alzate & Montoya Restrepo, 2016). Además, dentro de las principales motivaciones que las 
organizaciones tienen para la implementación de una plataforma e-commerce se encuentra 
en primer lugar el ingreso a nuevos mercados, seguido del aumento de ventas, el ahorro en 
costes, ahorro de tiempo y utilidad; mientras que la principal razón para no iniciar en el e-
commerce es el desconocimiento del proceso y la falta de un plan para llevar a cabo dicha 
estrategia comercial (Guzmán Duque, 2018; Portillo, Escobedo, Mogollón, & Naranjo, 
2015; Sukno & Pascual del Riquelme, 2019). 
Por otro lado, se puede ver cómo se está dando una tendencia al cambio en el campo 
del e-commerce ya que su uso está dado de forma específica en derivaciones del mismo 
como el móvil commerce y el social commerce; definiendo al primero como el mismo 
comercio electrónico exclusivamente usado por un dispositivo móvil en los cuales 
actualmente se da la mayor parte de transacciones superando a los ordenadores(Franco, 
2015);mientras que por otra parte se encuentra el social commerce, el cual busca acercar al 
cliente con la empresa mediante el uso de Ti, dentro de las cuales están incluidas las redes 
sociales(Duque & Villamizar, 2017; Guzmán Duque, 2018).Dentro de las plataformas de 
redes sociales se destacan como las más usadas: Facebook, Instagram, YouTube y Twitter 
para el desarrollo de s-commerce; mientras que E-bay, Amazon, Linio y Mercado Libre son 
las más aceptadas como tiendas virtuales propiamente dichas(Guzmán Duque, 2018).  Todos 
ellos, son canales que han surgido a partir del desarrollo y la adaptación del e-commerce a 
lo largo de los años. 
Asimismo, se da el uso del modelo TAM en las distintas organizaciones estudiadas 
por los artículos, el cual busca predecir la aceptación de los sistemas de información por 
parte de los usuarios de las organizaciones, prestando atención al análisis de los factores 
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externos como: creencias, actitudes e intenciones de los individuos; este modelo ha sido 
estudiado en diversos enfoques como: comercio electrónico, banca por Internet, tecnologías 
móviles, redes sociales virtuales, entre otras; las cuales han demostrado su alta efectividad 
para la predicción de su uso o aceptación(Alderete & Giagante, 2019; Meléndez Ruiz et al., 
2018; Sukno & Pascual del Riquelme, 2019). 
Finalmente, como beneficios obtenidos por el uso de e-commerce en las distintas 
organizaciones se tuvo: el ahorro de dinero destinado a la publicidad y promoción, el no 
pagar la renta de un establecimiento fijo necesariamente, reducción de costos, atraer nuevos 
clientes, ahorro de tiempo y comunicación directa a distancia, una mejor posición 
estratégica, generar rentabilidad y permanencia en el mercado(Alderete & Giagante, 2019; 
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CAPÍTULO IV. CONCLUSIONES 
En respuesta a la pregunta y objetivo de investigación planteado, se puede concluir 
que el desarrollo e implementación de una solución de e-commerce en análisis a los 5 años 
del periodo 2015-2019 tienen un efecto positivo en la organización ya que permite obtener 
un incremento en la productividad, reducción de costos en transacciones, apertura de nuevos 
mercados, incremento de ventas y creación de nuevos productos(Díaz, Ramírez, & Posada, 
2016; Portillo et al., 2015); ya que hoy en día, los costos y facilidad de acceso a herramientas 
para su desarrollo hacen que tener una e-commerce no necesite de conocimientos de diseño 
UI o programación, gracias a las soluciones actuales; además permiten integrar  herramientas 
como crm, suites de apoyo, herramientas seo, gestores de correos corporativos, entre otros. 
Durante el proceso de investigación, la principal limitación estuvo centrada en el 
sector económico escogido para su estudio, el cual, pese a contar con diversas estrategias de 
búsqueda con énfasis en el sector imprenta no brindaron la información requerida respecto 
al sector, sino que realizaba un estudio general centrado en pymes; por lo cual se puede 
identificar como una oportunidad para un futuro estudio centrado en imprenta. 
El desarrollo de este trabajo de investigación y con ello los resultados dados en el 
mismo, contribuyen como fuente de referencia para el desarrollo de nuevas investigaciones, 
además de servir como una fuente de información para empresas que estén pensando en 
incursionar y desarrollarse en el e-commerce, la cual se recomienda como un primer avance 
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ANEXOS 
Anexo 01: Base de Datos - Dialnet 
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Anexo 03: Base de Datos – Doaj 
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Anexo 05: Gestor de Referencias – Zotero 
 
Anexo 06: Hoja de Cálculo Excel – Registro de Artículos 
 
 
